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En los últimos años, la política peruana se ha visto afectada por las diferentes 
investigaciones judiciales a las principales figuras políticas como es el caso de Keiko 
Fujimori, quien está vinculada con la constructora Odebrecht en el caso “Cócteles”, así 
también como diferentes militantes políticos, quienes también se han visto involucrados en 
casos de lavado de activos y otros delitos que provocaron en un principio, causando que se 
realizan protestas sociales en contra de estos personajes políticos mostrando su rechazó hacia 
ellos. 
  
En este contexto, la presente investigación analizó a los colectivos “Keiko No Va” y 
“No A Keiko”, quienes cuentan con más 100 mil seguidores en sus respectivas fanpage de 
Facebook y que además, fueron los principales promotores de las diferentes marchas contra la 
ex candidata presidencial, con el fin de analizar cómo el discurso del odio fue utilizado por 
estas organizaciones contra la lideresa de Fuerza Popular como candidata a través de su red 
social Facebook. En base a estas dos agrupaciones, veremos las diferentes publicaciones de los 
colectivos fueron utilizados en contra de Keiko Fujimori durante los meses de abril y mayo de 
año 2016. 
 
Esta indagación tiene como propósito identificar cómo el discurso del odio fue 
difundido en las publicaciones de los colectivos, ya mencionados, dado que Facebook al ser 
una red social con un gran alcance, puede llegar a persuadir a la población de usuarios. 
  
La metodología con la que se trabajó fue mixta; para ello, se tomó muestra a 
especialistas del área de marketing político y a un analista político, quienes examinaron todo 
lo dicho sobre Keiko Fujimori; así mismo, se realizó encuestas a personas de ambos sexos entre 
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los 25 y 30 años de edad que son usuarios de Facebook; además, se observó y analizó las 
publicaciones durante los meses de abril y mayo de 2016 del fan page de cada colectivo. 
 
La conclusión a la que se llegó es que el discurso del odio se puede difundir en 
diferentes plataformas, pero en la actualidad tiene mayor presencia en las redes sociales, como 
en el caso de los colectivos mencionados, pues durante los meses de abril y mayo se realizaron 
publicaciones incitando al odio hacia Keiko Fujimori. Además de las convocatorias a marchas 
y campañas contra la ex candidata presidencial, que tuvieron un gran porcentaje de asistencia, 































































Esta investigación va dedicada a nuestras familias quienes 
con tanto amor nos cuidaron y brindaron soporte en estos 
 años como universitarias. También a nuestros amigos y 
 compañeros de universidad quienes estos años nos compartieron 







Queremos expresar nuestro agradecimiento a nuestros padres: Oré Reynaldo, Villanueva 
Carlos, Álvarez Melania y Galarza Rosario quienes confiaron en nosotras desde un inicio; 
además, por su dedicación y paciencia en este camino de aprendizaje. 
  
De la misma forma, damos gracias a nuestros profesores de nuestra amada facultad de Ciencias 
de la Comunicación, por guiarnos en esta maravillosa carrera; así mismo, a nuestros asesores 































1.  Introducción                                                               9                          
2. Planteamiento del problema                            10                   
3. Bases Teóricas                   13 
Antecedentes Nacionales e Internacionales                           13 
         Desarrollo de conceptos       19 
   Concepto de discurso      19 
   El odio        19 
                Discurso del odio                  20 
                Teoría de la política                 23 
  La agresividad        24 
  Medios de comunicación       25 
  Las redes sociales        26 
  Los memes en las redes sociales     29 
  El marketing político       31 
  Campaña Electoral       31  
  La Propaganda        32                 
4. Metodología                   33                     
5. Resultados encontrados        34   
6. Producto comunicacional       64  
7. Análisis y discusión       66   
8. Conclusiones y Recomendaciones      70 
Bibliografía         73  
Anexo 1: Glosario        76   





La siguiente investigación aborda el tema de “El discurso del odio y su implicancia 
en la política peruana. Caso colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko”. Es por ello que se 
enfoca específicamente en el caso de Keiko Fujimori, quien era una de las candidatas 
presidenciales que en todo momento se ubicó en los primeros lugares durante el 2016; sin 
embargo, no llegó al sillón presidencial y desde ese momento su popularidad fue 
disminuyendo. En el mes de octubre del 2018, Pulso Perú realizó una encuesta que dio como 
resultado que la lideresa naranja obtuviera 83% de desaprobación de parte de los peruanos. 
 
Para este trabajo, se tomó referencias de diferentes fuentes bibliográficas tanto de 
autores nacionales como de internacionales que brindaron una amplia gama de conocimientos 















Planteamiento del problema 
 
Durante los últimos años, las redes sociales; en este caso Facebook, ha alcanzado 
gran influencia dentro de la política. “En la esfera política se conciben como muy importantes 
las redes sociales y poder gestionarlas activamente, ya que, en su conjunto suponen una 
poderosa herramienta de comunicación y de difusión de contenido.” (Martínez, 2013, p.38). 
A pesar de tener dos tipos de partidos con ideologías diferenciadas como lo son; los 
conservadores de derecha y los progresistas de izquierda, ambos han utilizado esta 
herramienta (Facebook) para poder expresar sus ideales. Asimismo, dentro estas redes 
sociales se hizo el uso de “el discurso del odio” y un claro ejemplo de su uso fue durante los 
dos últimos meses de campaña de  Keiko Fujimori en el 2016, donde a través de los medios 
de comunicación, en especial Facebook, compartieron diferentes imágenes (memes), eventos 
(marchas) y posts (comentarios ideológicos) para intentar cambiar el pensamiento de la 
sociedad.  
  
Entonces, cuando vinculamos los medios de comunicación con el discurso del odio, 
hablamos de que hay se usa ambas herramientas para que un cruce de comentarios ideológicos 
y malintencionados por parte de políticos y simpatizantes buscan a través de estos medios de 
comunicación la manera de prevalecer sus propios intereses sin hacer un uso debido de esto. 
Volviendo al tema de Keiko Fujimori, durante los dos últimos meses de su campaña se vio 
incluida en comentarios y mensajes por diferentes candidatos en plataformas digitales 
(Facebook). Además, se pudo hacer visible la preferencia de algunos medios al compartir solo 
información que su editorial le permitía, y gracias a este también le dio ventana a que solo 




A esto, debemos de agregar que el comportamiento de algunos políticos y medios de 
comunicación mediante sus redes sociales (Facebook) abren una ventana imparcial para que 
las contiendas electorales se lleven a cabo y para que aquellos candidatos que aparezcan en 
estos medios de comunicación no solo den a conocer sus propuestas, sino que también terminan 
innecesariamente esta situación para presentar sus comentarios negativos hacia sus opositores. 
Aunque, en el caso de la lideresa de fuerza popular, no hubo necesidad que sean elecciones 
sino que se aprovechó la coyuntura para poder expresar una posición bastante negativa e irónica 
hacia ella. Es aquí donde los medios de comunicación propician que estos mensajes lleguen a 
la población, donde muchas veces se recurre al amarillismo o se hace uso de ser el cuarto poder 
para influenciar en los peruanos; ya sea de manera positiva o negativa. 
  
En otras palabras, los políticos al hacer uso del discurso del odio a través de los medios 
de comunicación, dan pie para que comiencen conflictos en lo que debería ser una verdadera 
contienda política o el ejemplo de una correcta postura política y medios de comunicación. Este 
es el caso de Keiko Fujimori, quien en los últimos años su imagen fue variando. 
Formulación del problema General 
¿Cómo el discurso del odio se manifestó a través del fan page de los colectivos “Keiko 
no Va” y “No a Keiko” contra Keiko Fujimori durante los meses de abril y mayo del 2016? 
Formulación del problema específico 
¿De qué forma los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” difundieron el discurso 
del odio a través de su fan page contra Keiko Fujimori durante los meses de abril y mayo del 
2016? 
¿De qué manera los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” utilizaron el discurso 
del odio a través de su fan page de Facebook contra Keiko Fujimori durante los meses de abril 
y mayo del 2016? 
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Objetivo general de la investigación 
Identificar cómo el discurso del odio se manifestó a través del fan page de los 
colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” contra Keiko Fujimori durante los meses de abril 
y mayo del 2016. 
Objetivos específicos de la investigación 
Identificar de qué forma los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” difundieron el 
discurso del odio a través de su fan page contra Keiko Fujimori durante los meses de abril y 
mayo del 2016 
Describir de qué manera los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” utilizaron el 
discurso del odio a través de su fan page de Facebook contra Keiko Fujimori durante los meses 
de abril y mayo del 2016 
 
Justificación 
Esta tesis, investigó sobre el discurso del odio y su implicancia en la política peruana. 
Caso colectivos “No a Keiko” y “Keiko No Va”, para poder estudiar y conocer si estas 
organizaciones utilizaron esta herramienta contra la ex candidata presidencial Keiko Fujimori 
durante los meses de abril y mayo del 2016. Debido a que durante esa fecha ella se encontraba 
en una contienda política por la presidencia a la República peruana. Estos meses fueron los más 
importantes por la razón de que los colectivos “No a Keiko” y “Keiko No Va” destacaron por 
ser los principales promotores de diversas actividades en contra de la candidata de Fuerza 2011.  
 
Las actividades, fueron organizadas a través de la red social Facebook, donde estos colectivos 
compartían eventos, imágenes (memes), caricaturas y vídeos. En base a esto, buscamos 
confirmar si es que el discurso de odio estuvo presente durante ese tiempo (abril y mayo) en 







 A continuación, se abordará el estado de la cuestión que contiene antecedentes 
nacionales e internacionales acerca del tema de investigación para un mejor entendimiento. 
  
Antecedentes Nacionales. 
Canzio, R. (2016). “Estrategias de Marketing Político y la fidelización de los 
seguidores en las Elecciones Presidenciales 2016” 
 
En el trabajo desarrollado por Canzio, tiene como objetivo reconocer las estrategias 
del marketing político utilizados a través de Facebook, implementados por todos los partidos 
políticos que participaron durante las elecciones presidenciales del 2016. El método de 
investigación que se utilizó fue el inductivo con el diseño no experimental transversal 
descriptivo, se analizaron las entrevistas a especialistas en el tema; además, se aplicó encuestas 
a los alumnos de la Universidad Ricardo Palma. Todas estas herramientas utilizadas dio a 
conocer que Facebook es un medio para poder construir lazos de comunicación eficaz con el 
target (público objetivo) elegido. La conclusión a la que se llegó fue que los principales partidos 
políticos utilizaron muy bien las redes sociales llegando a posicionarse entre los electores, las 
acciones que realizaron en estas fueron claves para diferenciarse de los otros candidatos. Este 
trabajo no tiene recomendaciones. 
 
Rojas, C. (2016). “El uso de las redes sociales en el marketing político electoral: El 




La investigación del autor tiene como objetivo saber cómo las redes sociales forman 
una espacio de comunicación en una campaña electoral, entre los candidatos y los electores en 
el caso del partido político “Peruanos Por el Kambio” durante elecciones del 2016. El método 
de investigación utilizado fue descriptiva y la metodología cualitativa, donde se examinó la 
comunidad del fan page del partido “Peruanos Por el Kambio”; además, se estudió el 
crecimiento que tuvo la página en el periodo de elecciones y la relación de los usuarios con el 
partido a través de la red social. La conclusión a la que se llegó fue que usar las redes sociales 
en esa época fue vital  ya que ayudó al partido a tener mayor alcance entre los jóvenes; además 
si se tiene un uso correcto de esta herramienta, permitirá crear una buena imagen ante los 
electores. En el caso del partido “PPK” utilizaban Facebook para la construcción de su 
identidad y posicionarse ante los otros partidos tradicionales. Sin embargo, las redes sociales 
solo es una herramienta útil pero una campaña electoral es más completo. Este trabajo de 
investigación no cuenta con recomendaciones. 
 
Matute, G; Cuervo S; Quintana, V; Salas, R; Valdés, A y Valdivia, P. (2011). “Rol de 
los medios digitales en el marketing electoral: el caso de Lima“ 
 
Matute, Quintana, Salas y Valdivia tuvieron como objetivo señalar la magnitud de la 
influencia en un proceso electoral sobre el voto del elector que vive en la ciudad de Lima, 
siendo la capital un lugar digitalizado. El trabajo tuvo dos etapas; la primera, consistió en 
revisar diferentes trabajos sobre el marketing electoral, marketing político y estrategias de 
sobre comunicación durante las campañas electorales. Además, se realizó entrevistas a 
personas especializadas en estos temas. La segunda etapa radicó en realizar una investigación 
cualitativa, a través de entrevistas a politólogos, publicistas, docentes universitarios, entre 
otros. La conclusión a la que se llegó fue que las redes sociales pueden influir en los electores 
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cuando la información que se le ofrece los lleva a investigar sobre los diferentes partidos 
políticos; sin embargo, los medios tradicionales aún son los preferidos para difundir mensajes. 
 
Lama, C. (2013). “DE LO VIRTUAL A LO REAL: Estrategia comunicacional 
desarrollada en Facebook por el movimiento social ciberactivista No a Keiko para integrar el 
activismo online y offline con el fin de impedir la elección presidencial de la candidata Keiko 
Fujimori en el 2011.” 
  
Cynthia Lama, en su investigación, analizó cómo el colectivo “No a Keiko” realizó 
diferentes actividades para obstruir que la lideresa de Fuerza Popular salga electa en las 
elecciones del 2011. Este trabajo tuvo como lugar la ciudad de Lima. Lama utilizó una 
metodología cualitativa, en la cual usó como técnica la entrevista semiestructurada, además de 
la revisión de archivos como la revisión del fan page del colectivo (comentarios, enlaces, 
videos, etc.) y textos informativos acerca de esta organización. La conclusión a la que llegó 
con este estudio fue que el colectivo “No A Keiko”, en sus  redes sociales, impulsó una 
campaña negativa contra la persona de la señora Keiko Fujimori, puesto que consideran que 





García, M. (2018). “El Comercio como actor político. Los encuadres en la 




La indagación realizada por Matilde García se centra en como uno de los diarios más 
leídos en el Perú, El Comercio, que tiene como objetivo general reconocer cómo a través de 
sus escritos muestran ciertas características de Keiko Fujimori. Para ello, se utilizó el método 
del encuadre, ya que esta herramienta ayuda a examinar la información. Además, se realizó 
entrevista a algunos encargados del diario mencionado. Se concluyó que el Comercio, en la  
campaña del 2016, proyectó una imagen de la lideresa Keiko Fujimori como una líder 
competitiva, veraz, entre otras cualidades positivas, en la primera vuelta. Sin embargo, los 
mensajes negativos empiezan en la segunda vuelta cuando se la comienza a involucrar con el 
delito de lavado de activos. La indagación no recomendaciones. 
 
Vignolo, C. (2018). “El colectivo No a Keiko, alcances y límites de las nuevas formas 
de protesta gestadas en las redes sociales” 
  
La investigación que desarrolló Carloandre Vignolo estudia al conocido colectivo “No 
a Keiko”, que buscó mostrar cómo es la interacción con sus participantes, además de su 
trascendencia desde su creación. Empleó el método cualitativo – exploratorio; entrevistaron a 
seis miembros de esta organización, además se analizó información emitida por medios 
escritos, televisión y bibliografías acerca del tema. La conclusión a que se llegó fue que hoy en 
día hay nuevas formas de comunicación ha ayudado a que este colectivo pueda llegar a miles 
de personas con cierta información relacionada a la lideresa de Fuerza Popular y que además 
tiene una gran capacidad de convocatoria para marchas, como las que han realizado. No cuenta 
con recomendaciones. 
 Antecedentes Internacionales. 




El trabajo realizado por el autor Barrientos tiene como fin demostrar que el marketing 
también puede ser utilizado en los procesos electorales, así mismo mostrar que es útil usarlo 
cuando una persona llega al poder. La investigación tuvo como lugar Medellín - Colombia. 
Para ello, Barrientos acudió a diferentes publicaciones que tocan este tema de forma teórica y 
empírica. La conclusión a que llegaron después de lo investigados es que los partidos políticos 
y las personas del área de marketing de la organización deben tener en cuenta que la imagen y 
el futuro del partido político van a depender de las acciones que se tomen con referencia al 
marketing. El autor no realizó recomendaciones. 
 
Vélez, P. (2013) “El activismo digital. La tecnológica a favor de la transformación” 
  
La investigación elaborada por Vélez, tiene como objetivo de señalar como es el 
ciberactivismo en Facebook. El trabajo fue elaborado en Medellín - Colombia durante los 
meses de Enero a Diciembre. En la metodología de investigación se tomó en cuenta la 
etnografía virtual; además, realizó un  análisis de las entrevistas que desarrolló, permitiendo 
percibir la comunicación directa, rápida y eficaz a través de Facebook. La conclusión del 
trabajo desarrollado fue que la comunidad de la red social se interesa más por las causas 
sociales. Esta herramienta digital ha permitido que tengan una comunicación con mayor 
rapidez, pudiendo organizarse y levantarse todos a una sola voz para manifestar conformidad 
o incomodidad con ciertos temas. El estudio no tiene recomendaciones. 
  
De los ocho antecedentes estudiados, tanto nacionales como internacionales, seis de 
ellos utilizaron como técnica la entrevista, que al final pudieron cumplir el objetivo que se 
había planteado, es decir, la mayoría de investigaciones concuerdan que las redes sociales 
hoy en día es una herramienta fundamental para organizaciones, partidos, personajes 
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políticos, etc., pues tiene un gran alcance y las personas pueden interactuar, realizando 
comentarios a favor o en contra de estos, pero también estos usuarios pueden ser influenciados 
por el contenido que se puede encontrar en la red social. Las investigaciones relacionadas con 
Keiko Fujimori, han hecho uso de la herramienta para desprestigiar la imagen como candidata 
de la hija de Alberto Fujimori. Por otro lado, las otras dos utilizaron método de encuadre y 
analizaron los fan page de acuerdo a su tema de estudio. 
 
Finalmente, en las recomendaciones que uno de los estudios, menciona que se 
debería analizar la semiótica, el lenguaje del colectivo “No A Keiko”; además, sugieren que 
los movimientos sociales también debe ser tema de estudio, pues a través de su herramienta 
como es el Facebook, realizan diferentes actividades para cumplir su propósito. Otra de las 
investigaciones recomienda que se debe realizar un nuevo análisis de los medios digitales ya 
que con el tiempo va variando y los resultados que se obtienen a base de estas plataformas 
podrían variar. Además, se recomienda que los partidos políticos puedan aprovechar las 
herramientas digitales para estar más cercanos a los ciudadanos. También, se habla sobre 












Desarrollo de conceptos 
Concepto de discurso. 
El discurso es aquel mensaje que se emite de carácter ideológico y se puede dar de 
forma oral o escrito, puede referir sobre algún caso, idea o persona de manera positiva o 
negativa, teniendo la posibilidad de llegar a penetrarse lo dicho a través del discurso en la 
persona. Por un lado se encuentra el discurso natural, aquel que es producido por las prácticas 
cotidianas de un sujeto y; por otra parte, está el discurso producido que es utilizado con un fin 
(Ruiz, 2009). Ante ello Van Dijk (2005) afirma: 
 
“El discurso puede depender tanto de contextos ideológicamente prejuiciados, como 
de la manera ideológica en que los participantes interpretan los eventos a partir de 
modelos mentales subjetivos o, más directamente, de creencias generales de grupo 
que son ideológicamente controladas. (…). Además, el discurso ideológico es siempre 
variable tanto personal como contextualmente.” (p. 19) 
 
Adicionalmente, el discurso es una estrategia que muchas veces se utiliza para resaltar 
lo positivo y de esa manera contrarrestar lo negativo. Por otro lado, el discurso tiene una 
intencionalidad por la cual es emitida y tienen consecuencias, dependiendo de qué manera llega 
y como es interpretado. 
 
El odio. 
El odio, es considerado un sentimiento que muestra el lado negativo del humano y es 
considerado como parte de su naturaleza. Este sentimiento está vinculado con el mal, 
la destrucción, todo lo contrario al significado del amor; sin embargo, no nace de algo 
en común, sino que se desarrollan por diversos motivos (Fernández, 2013). Además, 
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el odio aunque muchas veces suele parecer irracional, tiene un porque y es justificable. 
Hay quienes lo controlan y saben sobrellevar ese odio, pero también existen otras 
personas que lo demuestran sin temor al qué dirán. Cabe mencionar que existen 
diferentes tipos de odios, pues odiar un animal, cosa o persona no es lo mismo. Existe 
el odio prototípico, personales y abstractos, este último es el odio que se tiene hace las 
personas (Zabalegui, 2018).  Las características del odio se manifiestan a través de 
actitudes de rechazo, repudio, disgusto, enemistad o repulsión hacia algo o alguien. 
En el caso del presente trabajo, las personas manifiestan este odio a través del discurso 
de odio contra Keiko Fujimori, donde públicamente realizan diversos tipos de material 
visual, escrito y audiovisual mostrando su posición negativa hacia la ex candidata 
presidencial. Discurso del odio.  
 
El discurso del odio o hate speech, no tiene una fecha exacta del nacimiento, pues en 
diferentes momentos de la historia se ha hecho uso de este recurso; por ejemplo, cuando Hitler 
pronunciaba discursos contra los judíos y hacia que sus seguidores piensen como él para que 
lograr sus objetivos políticos, económicos y sociales. Sin embargo, en el siglo XX recién el 
término “discurso de odio” se comenzó a usar con mayor frecuencia en diferentes ámbitos. 
En el presente estudio, lo que interesa conocer es sobre el discurso de odio el cual se 
utiliza como herramienta política para dañar la imagen del rival político, ya sea a través de uno 
mismo o de un tercero. El discurso del odio tiene un gran efecto negativo cuando son 
difundidos en los mass medias, ya que llega a más personas, estos pueden ser de manera verbal, 
escrita o en imágenes. 
Por otra parte, es necesario mencionar que el crimen de odio y discurso de odio tienen 
significados y consecuencias diferentes. Ambos son conductas distintas, el delito de odio, es 
cuando una persona realiza actos contra un colectivo de individuos o persona, por sus creencias, 
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forma de pensar, gustos, origen, etc.; estos actos llevan a daños materiales o pérdidas humanas, 
teniendo una penalidad como estipula la ley. A cambio el discurso de odio perjudica la imagen 
de un grupo de personas o de un individuo, haciendo que otras personas también las rechacen 
y que también sean partícipes de este tipo de discurso, esta tiene una consecuencia formal a 
diferencia del crimen de odio que sí causa daño material. Además, el discurso del odio tiene 
como efecto que la sociedad se divida, así mismo, se reduce la empatía hacia los líderes y afecta 
también psicológicamente y emocionalmente. (Cabo y García, 2017). 
Para precisar con más detalle cómo funciona y se manifiesta el discurso del odio se 
analizará conceptos de otros autores relacionados al tema. 
 
Teoría de discurso del odio. 
El discurso del odio, es un término que últimamente se está escuchando con mayor 
frecuencia en diferentes plataformas de difusión a nivel nacional. Las personas muchas veces 
hacen uso del discurso del odio para poder desprestigiar a otra persona (Sierra, 2007, p. 8). El 
discurso del odio, es una práctica que genera repudio hacia otro ser, que puede generar 
violencia. Así mismo, incita y promueve el odio hacia diferentes temas relacionados a la raza, 
costumbres, partidos políticos, entre otros aspectos. En esa misma línea, las personas que 
ejercen la política en nuestro país, hacen uso esta herramienta con el fin de generar en las 
personas rechazo hacia otros partidos políticos o candidatos (Alcácer, 2012).  
Por otro lado, el discurso del odio es considerado como un tipo de intolerancia, pues 
estos mensajes buscan intimidar, humillar, etc. a un grupo o persona determinada (Hernández, 
2015), en este caso vendrían a ser los políticos. El discurso de odio, se ha proliferado, buscando 
diferentes medios para ser difundidos. Ya no se encuentran solamente en las conversaciones 
cotidianas, sino que ha llegado a los medios de comunicación y a las redes sociales. El discurso 
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del odio puede ser expresado a través de mensajes, imágenes, vídeos, etc. Además, lo que 
predomina en el discurso1 del odio es la discriminación (De Dios, 2015).  
 
Para entender mejor este término, se mencionará ejemplos de discurso de odio a nivel 
internacional y nacional. En primer lugar, es el caso del actual presidente de Estados Unidos, 
Donald Trump, quien hizo uso de este recurso durante su campaña y durante su actual gobierno, 
denigrando y generando rechazo hacia los inmigrantes a través de sus discursos. Por otro lado, 
en el Perú, en las elecciones municipales del 2018, el candidato Ricardo Beltmont, también 
realizó una estrategia parecida a la del presidente estadounidense, apelando a la xenofobia 
contra los venezolanos; sin embargo, no obtuvo resultados positivos. Así como estos ejemplos, 
el discurso del odio puede manifestarse de diferentes formas contra diferentes grupos o un 
individuo. Cabe resaltar, que el discurso del odio se ha incrementado con la aparición de las 
redes sociales haciendo que las autoridades de diferentes partes del mundo se comprometan a 
luchar contra el discurso del odio.   
El discurso del odio es difundido por diferentes medios como: la radio, televisión, 
diarios, redes sociales, entre otras plataformas. Este discurso llega a manifestarse en acciones 
como la realización de protestas sociales, campañas; incluso, las personas recurren a la 
fabricación de pancartas, polos, videos, etc. Este tipo de actos son analizaras por la ciencia de  
la pragmática la cual afirma que: “Consiste en el reconocimiento de que la utilización de la 
lengua no se reduce a producir un enunciado, sino que es a la vez la ejecución de determinada 
acción social. (…). Existen así numerosas acciones que se llevan a cabo mediante la 
manifestación de una frase o un texto.” (Van, 1992, p. 82). Es por ello, que muchas veces el 
discurso de odio no solo se queda en palabras, sino que te lleva a realizar acciones.  
El discurso del odio, se puede identificar ya que tiene la incencionalidad de fomentar 
el odio, incita a la violencia contra determinados sujetos, llegando a degradarlos e intimidarlos 
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por el motivo de tener una opiniónes políticas y morales diferentes. Apela a la intolerancia y 
discrminación por el hecho de ser diferente. 
El discurso de odio que se manifiesta en contra de Keiko Fujimori es paternal, ya que 
en todo momento se le relaciona con su padre. Por ejemplo, a la ex candidata presidencial se le 
vincula con las esterilizaciones forzadas, a Vladimiro Montesinos, al grupo Colina, etc. 
Esta manifestación del discurso del odio se demuestra cuando las personas en contra 
de Keiko Fujimori, realizan diferentes publicaciones en contra de ella no solo con mensajes y 
simples fotos, sino con caricaturas burlándose de su estado físico, ya que la dibujan como un 
cerdo, también apelan a los insultos. 
Recapitulando el discurso del odio, se suscribe a ámbitos políticos donde se suele 
intensificar este tipo de discurso. Es por ello que es necesario definir y conocer qué es la 
política. 
  
Teoría de la política. 
La palabra “política” que definiremos es la que ejercen las personas que llegan al 
poder, ya sea estando en el ejecutivo, legislativo o judicial; así como también ejerciendo como 
alcalde o regidor.  
 
Durante el desarrollo de la organización social, el hombre ha realizado una serie de 
actividades vinculadas con la toma de decisiones de manera grupal y con la regulación 
de las relaciones de gobernados y gobernantes, entre quienes sustentan poder y 
quienes lo acatan. (…). Este primer acercamiento a la palabra política delimita el 
enfoque a las acciones humanas que tienen que ver con asuntos públicos concernientes 




La política es la actividad en donde se debe tomar decisiones con el fin de cambiar los 
problemas que presenta un país (Paniagua, 2003). Además, la política debe servir para que los 
ciudadanos realicen actos nobles, esto solo se logra a través de la persona que gobierna 
(Bautista, 2001, p, 35). Así mismo, se puede decir que la política es una tarea en que los 
ciudadanos participan en asuntos públicos, involucrando a la sociedad (Olivera, 2016). En el 
Perú la política puede ser ejercida por todos los ciudadanos peruanos a partir de los 18 años de 
edad, es una práctica donde se manifiesta la democracia, además, de servir a la sociedad. Y si 
la persona quiere ejercerlo estando en uno de los poderes (ejecutivo o legislativo) debe tener 
como mínimo 35 años de edad. 
Dentro de la política se pone en práctica diferentes actitudes de parte de los políticos 
o de los ciudadanos, quienes apelan al uso del discurso del odio que en su mensaje lleva un 
porcentaje de agresividad. Para ello, es importante saber también sobre ello. 
 
La agresividad. 
Se dice que los humanos contamos con un cantidad de agresividad con la que 
nacemos. La cual demostramos dependiendo del contexto y de las situaciones que se presentan. 
La agresividad se puede controlar cuando hay sentimientos positivos y valores, pero hay 
conductas que pasan desapercibidas cuando el humano integra un grupo social, pues generan 
cierta rivalidad con aquellas personas que no forman parte del mismo círculo, justificando las 
diferencias que tienen para dar lugar a aquellos comportamientos negativos (López, 2004). Por 
otra parte, la agresividad puede manifestarse de manera física, verbal o escrita, que tiene una 
intención de causar daño a una tercera persona, atacándola, faltando el respeto, ofendiéndola o 
provocando. La agresión no necesariamente hace que la persona cometa un delito a diferencia 
de la violencia (Carrasco y González, 2006). En síntesis, la agresión es una acción que realiza 
el ser humano en contra de otro individuo, con el objetivo de haya un consecuencia negativa, 
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pero no necesariamente causa un daño físico. El sujeto que ataca puede hacer uso de las redes 
sociales, medios de comunicación o estando frente a la persona. 
 
Relación de la agresividad en el discurso del odio y la política. 
La política y la agresividad están relacionadas, pues en el ámbito político los mensajes 
pueden llevar consigo agresividad. Estos enunciados pueden ser de parte de los ciudadanos 
hacia los que ejercen la política o viceversa, y los ataques entre los diferentes personajes 
políticos. La gran parte del discurso del odio lleva un cierto porcentaje de agresividad, con el 
cual buscan causar algún efecto negativo hacía en contrincante, que son difundidos en 
diferentes plataformas. Una de ellas, son las redes sociales, un lugar donde los usuarios 
expresan deliberadamente sus ideas sin medir las consecuencias. 
Todo ello se menciona porque en el presente estudio trata de analizar como los 
colectivos “Keiko No Va” y “No A Keiko”, utilizaron discurso del odio en sus fanpage y de 
qué forma fueron difundidos durante las elecciones presidenciales en el 2016. 
El discurso de odio es considerado como tal cuando es difundido, es por ello que 
también es necesario conocer sobre los medios de comunicación y las redes sociales, que son 
plataformas que tiene un alcance a millones de personas.   
 
Medios de Comunicación. 
Cuando se habla de los medios masivos tradicionales; se refiere a prensa escrita, 
televisión y radio. Los mass media tienen el poder de influir en los ciudadanos que reciben el 
mensaje que ellos emiten, pues a través de ella se  dan a conocer diferente tipo de información 
de interés nacional e internacional, que muestra una realidad, y que es de interés general; estos 
pueden llegar impactar a la población por el nivel de alcance  que tienen. Aparte de dar a 
conocer acontecimientos importantes, buscan entretener al público (McQuail, 1994).   
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Los medios de comunicación, en la actualidad, están en su totalidad en manos de 
grandes grupos de comunicación que tienen vinculaciones políticas e ideológicas. Las 
noticias de los informativos tratan de crear opinión sobre el espectador y aleccionarle; 
así, las visiones son muy diferentes, dependiendo del lugar de emisión. (Signo y 
Pensamiento, 2010, p. 276). 
 
Por otra parte, los medios de comunicación son sumamente importantes para los seres 
humanos porque satisfacen necesidades,  así mismo acota que los medios de comunicación 
tienen diferentes objetivos como entretener, informar, entre otros. (Domínguez, 2010). “Los 
grupos de comunicación consideran que el espectador no tiene capacidad crítica, con lo cual 
va a asumir como cierto el discurso elaborado por los medios, sin hacer valoraciones o 
apreciaciones de los mensajes.” (Signo y Pensamiento, 2010, p. 276). En conclusión, los 
medios de comunicación son sumamente importante en la sociedad, pues tienen un gran alcance 
e influencia en las personas, por ello es considerado como el cuarto poder. 
 
Las redes sociales. 
Estas plataformas digitales han posibilitado que el mundo esté conectado, de tal forma 
que todos conozcan acerca de diferentes culturas y puedan entablar comunicaciones con 
personas de otras lenguas.  Además, permite a todo el público interactuar entre sí, el mismo 
interés y necesidad los conecta. Además, los usuarios pueden comunicarse y compartir 
información a través de ella (Ochoa C.  (2013). Por otro lado, las redes sociales sirven para 
enviar información, algunos son más públicos como es el caso de Facebook, y otros personales 
como el ejemplo de WhatsApp. Así mismo, se puede utilizar para el uso profesional como es 
LinkedIn (Gonzáles, 2015). Esta herramienta se ha vuelto indispensable en la vida de los seres 
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humanos, quienes gracias a esto pueden llegarse a comunicar de manera inmediata a 
comparación del siglo pasado. 
Sin embargo, estas herramientas no están siendo bien utilizadas, puesto que las 
personas tienen la libertad de difundir imágenes, mensajes pero  lo hacen con el fin de 
perjudicar la dignidad un tercero, haciendo que las redes sociales se vuelvan peligrosas e 
incivilizadas (Cantillo, y Gil, 2018). Un porcentaje de la sociedad, en vez de aprovechar los 
beneficios de las plataformas digitales, lo utilizan para hacer uso del discurso del odio. 
 
Discurso del odio en las redes sociales. 
Las redes sociales se han convertido en una parte fundamental en la vida de los seres 
humanos, pero así como tiene cosas positivas como interactuar, compartir información 
relevante; también, se puede observar que los usuarios le dan mal y pueden mostrarse violentos. 
En estas plataformas es muy común que se geste el miedo, se forma comunidades para discutir 
de ciertos temas donde muchas veces los comentarios llevan consigo mensajes de violencia. 
Así mismo, las redes sociales es el reflejo de los ciudadanos que construyen una sociedad 
(Constante, 2013). La agresividad ahora se ha trasladado a estas plataformas digitales, pues las 
personas pueden comentar libremente lo que ellos piensan sin medir las consecuencias. 
Después de observar las redes sociales de los colectivos “No A Keiko” y “Keiko No Va”, para 
los intereses del trabajo, los fan page son empleados para promover el discurso del odio. Así 
como estas organizaciones las diferentes redes sociales están siendo utilizadas con este fin. 
Ante ello, los prestadores de servicios del mundo digital realizaron un acuerdo con el propósito 
de educar a sus usuarios para que hagan un buen uso de estas herramientas digitales 
(Hernández, 2015), puesto que muchos de estos mensajes expresados en las redes atentan 
contra la moral, el respeto y la integridad de las personas. 
26 
 
 Por otro lado, en temporada de elecciones las redes sociales se llenan de discursos de 
odio. Las campañas electorales se llegan a realizar a través de las redes sociales, donde se abren 
debates, haciendo que las personas utilicen el anonimato para difamar y mancillar la imagen 
de políticos (De Dios, 2015). Los mensajes que son difundidos en el internet pueden llegar a 
ser incontrolables, pues tienen un mayor alcance a diferencia de otros medios de comunicación. 
Además, es importante recordar que todo lo que se sube a la nube jamás se borra. Todos estos 
mensajes que expresados en las redes sociales demuestra una realidad de la sociedad, la 
diferencia es que está plasmada en este tipo de plataformas (Cabo, y García, 2017). 
 
Teoría de Facebook. 
El Facebook desde su creación ha tenido una gran acogida alrededor del mundo, por 
lo cual necesita siempre estar cambiando de acuerdo a las necesidades de los usuarios. Esta red 
social, posibilita a las personas ver diversos contenidos que son posteados por personas 
naturales, jurídicas, empresas, etc. (Heredia y Regalado, 2017). Así mismo, Facebook para las 
grandes empresas es una herramienta útil que permite conocer personas de otras partes del 
mundo, interactuar, entre otros beneficios positivos, con el fin de estar cerca de su target (Zeler, 
2017). Por último, esta red social, permite que las personas puedan estar en contacto pese a la 
distancia, además posibilita interrelacionarse con diferentes sujetos (Mejía, 2012). La vida de 
las personas ha sido transformada desde la creación de las redes sociales, por la rápida 
comunicación, positivando que las personas expresen su sentir a través de Facebook. 
 
Los memes en las redes sociales. 
Los memes se han vuelto una nueva forma de comunicar y transmitir de una manera 
más coloquial y cercana para hacer llegar un mensaje. Este tipo de imágenes que llevan consigo 
palabras o frases, tiene una disciplina que lo investiga: “la memética”, que es considerado 
27 
 
dentro de la cultura como un proceso evolutivo (Garvie, pp. 12 -16). A través de los memes se 
puede reflejar la realidad de un sector de personas.  
Esta imagen está basada en una idea, la cual busca transmitir información, algunos 
memes pueden ser exitosos y perdurar en el tiempo o pueden fracasar y no tener el alcance 
esperado (Valverde, 2015). Los memes ayudan a que las personas puedan recepcionar los 
mensajes de una manera adecuada y que el mensaje que lleva pueda ser entendida con claridad. 
Ante esta particularidad muchas marcas y partidos políticos han recurrido al uso del meme por 
el gran alcance que puede llegar a tener; sin embargo, los resultados pueden ser negativos 
(Muñoz, 2014).  
Existen diferentes tipos de memes, aquellos que hablan sobre alguna situación en 
específico o sobre ideas ya son aceptadas en una sociedad. Este modelo de memes se le conoce 
como perspectiva mentalista. Otra clase es la inclusiva, quiere decir que el meme es creado con 
el fin de influir al comportamiento o estilo de vida de una persona. Por último, está la del 
comportamiento, las personas deben de tener un conocimiento previo para que pueda entender 
el meme pues este puede está ligado a una idea o concepto (Peréz, Provoste, Torres y Vásquez, 
2017). En el caso de los colectivos analizados, los memes a los que ellos recurren es al modelo 
de perspectiva mentalista y al del comportamiento, pues en ambos casos estos memes hablan 
sobre situaciones específicas que la población conoce sobre Keiko Fujimori; por ejemplo, tocan 
temas relacionados a su pasado que están vinculados a su papá, que requiere un conocimiento 
previo para que se entienda y por otro lado, hacen mención a los casos que estuvo involucrada 
durante los meses de abril y mayo del 2016, como su relación con Joaquín Ramírez y el 
narcotráfico. 
Los memes pueden mutar de acuerdo al mensaje que se quiere transmitir sin dejar de 
lado, el humor, la intertextualidad basada en la cultura popular y las yuxtaposiciones para que 
el meme sea exitoso.  
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Discurso del odio empleado en los memes. 
En la actualidad, es muy común comunicarnos con memes, que es una nueva forma 
de transmitir mensaje, pero no necesariamente tienden a ser positivos, sino que aprovechan esta 
herramienta para que difundan el discurso del odio, donde los mensajes son de burla, 
humillación, discriminación, etc. Un poco menos de la mitad de memes que circulan en internet 
llevan consigo discurso del odio (Cantillo y Gil, 2018). Después de analizar el fan page de los 
colectivos “Keiko No Va” y “No A Keiko”, se observó que estas organizaciones recurren al 
discurso del odio contra la ex candidata presidencial, Keiko Fujimori, durante los meses de 
abril y mayo del 2016. 
Los memes van variando, dependiendo de los intereses de las personas,  de la sociedad 
e incluso de la política. La temporada en la que más se incrementa el uso de memes es durante 
las elecciones, Rowan, J. (2015) menciona que: “En estas coyunturas surgen las denominadas 
guerras de memes, en las que los bandos, valiéndose del humor, intentan hacer que sus ideas 
proliferen por las redes. La idiotez juega fuerte en este tipo de contiendas. El troleo entra en 
acción y eleva en muchos casos el tono de las conversaciones.” (p. 37). En todo momento, las 
personas buscaran que su pensamiento llegue a las personas, sin importar que textos utilicen 
en los memes, lo que único que interesa es hacerlo saber a los demás. 
 
Así como los memes son un medio que transmite un mensaje humorístico, estos 
también pueden llevar discurso del odio, pues no hay una regla de cómo se debería usar el 
meme. 
 
El marketing político. 
El marketing político es un instrumento importante que es utilizado por los diferentes 
partidos y personajes políticos para llegar a los ciudadanos. Es una herramienta que toma en 
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cuenta al elector, haciendo que la recepción del mensaje que queremos hacer llegar sea efectiva. 
A través del marketing político, se escoge porque medios de difusión se quieren  emitir el 
mensaje, la elección de las plataformas a utilizar dependerá del target escogido. (Olivera, 
2016). Así mismo, lo que busca el marketing política es identificar las necesidades de los 
ciudadanos para ofrecerle propuestas políticas que puedan satisfacerlas. Pero además tiene el 
fin de dar a conocer al candidato, de esa manera la política sea más cercana a las personas y 
puedan participar en la gestión. (Guijarro, T., Babiloni, E., Cardós, M., 2015) 
Por otro lado, en la actualidad el marketing político busca votos con la ayuda de las 
herramientas tecnológicas, dejando atrás las formas tradicionales de hacer política. (Costa, 
1994). También se dice que el marketing político más que ganar votos busca fidelizar a los 
electores no sólo para la temporada de elecciones designada sino para futuras, quedar 
permanentemente con las personas. 
 
Campaña Electoral. 
Para realizar una campaña electoral, se debe en primer lugar establecer fases, en el 
cual primero se define el grupo al que se quiere llegar a través de la campaña y finaliza con un 
feedback (Anzani, 2016). Además, se deben definir las estrategias a realizar para cumplir el 
objetivo. En la misma línea, se trata de un proceso fundamental de la comunicación que debe 
ser persuasiva  donde existe un emisor, receptor, un mensaje y canal (Mota, 1995). En el Perú 
a través de las campañas electorales se lleva a todas las personas el mensaje que el partido y el 
candidato desea llevar, tratando de influir en la decisión del electorado. Es decir, que en la 
campaña electoral se toman estrategias con el fin de conseguir votos. (Restrepo, 2017). 
Además, la campaña electoral es un mecanismo, por el cual los diferentes partidos políticos 
compiten por el poder a través de una serie de actividades en los cuales dan a conocer las 
propuestas y muestran el lado positivo del candidato. Si el partido aspira alcanzar su meta de 
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ganar las elecciones, es necesario que compita con los rivales políticos (Navarrete, 2012). Un 
partido político debe de realizar una campaña electoral, pues es sumamente importante porque 
a través de ella persuaden a las a los electores buscando ganar las elecciones. 
 
La Propaganda. 
La propagan es una herramienta que tiene como fin difundir un mensaje ideológico 
donde se potencia los intereses de un grupo tratando de persuadir a las personas, normalmente 
se hace uso está ligada a la política. Así mismo, la propaganda es un medio de acercamiento a 
la población, a través de este instrumento, se puede llevar información (López, 2017). En la 
propaganda se hace uso de un discurso retórico donde utilizan imágenes, sonidos, palabras, etc. 
haciendo uso de los diferentes canales para difundirlo y es transcendente. Incluso los candidatos 
recurren a esta herramienta para mostrar que sus ideas, su forma de ver la vida es la correcta. 
(Screti, 2011).  En el Perú, el uso de este recurso no es indiferente, pues en tiempo de elecciones 
es indispensable el uso de propaganda en los diferentes medios masivos, para que de esa forma 
puedan dar a conocer al partido político y sus candidatos, tratando de captar a personas para 














La metodología que se realizó, en esta investigación, es mixto. Según Sampieri, R. 
(2014) este método consiste: “Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos 
sistemáticos, empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de 
datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar 
inferencias producto de toda la información recabada (meta inferencias) y lograr un mayor 
entendimiento del fenómeno bajo estudio” (p. 534). Ya que con la técnica buscaremos explicar 
y predecir un hecho, por ello entrevistamos especialistas, encuestamos a personas y 
observaremos el fan page de los colectivos elegidos. 
El nivel es descriptivo, según Sampieri esto permite que “Con los estudios 
descriptivos se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un 
análisis.” (2014, p. 92). Con el fin de que expertos puedan analizar cómo el discurso de odio 




Técnica: Entrevista, observación y encuesta 
  
Instrumento: Se realizará preguntas abiertas a especialistas para que puedan analizar la 
situación de Keiko Fujimori en los últimos dos años. Además, se realizará cuestionario a 50 
jóvenes de 25 a 30 años usuarios de la red social Facebook. Finalmente, se desarrollará una 
lista de cotejos, para demostrar si se utilizó el discurso del odio en los mensajes emitidos por 
los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko”. 
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Muestra                                                        
Se tomará tres tipos de muestra; en primer lugar, a dos especialistas en análisis político 
y marketing político, a quienes se les realizará entrevistas. Segundo, observaremos las redes 
sociales de los colectivos “Keiko No Va” y “No a Keiko”, para poder recolectar los mensajes 
que se emitieron entre los meses de abril y mayo del 2016. Finalmente, se realizará una muestra 
será jóvenes de 25 a 30 años que son  usuarios de Facebook. 
 
Técnicas de análisis 
La técnica de análisis para la metodología mixta será las siguientes: realización de 
entrevistas a especialistas acerca del tema que estamos abordando. Por otro lado, aplicaremos 
un cuestionario, se hará uso de estadísticas. Y finalmente desarrollaremos una lista de cotejos 



















Percy Vílchez - Analista Político. 
“La unión de diversos movimientos plenamente anti fujimoristas. Por el otro, el hecho 
de que no haya sido leal a la figura de su padre, lo que la condujo a cierta pugna con los 
albertistas que a la post la debilitó. Además, su propuesta era tan vacía y genérica que no 
representó una singularidad en ningún momento. Finalmente, sus vínculos con individuos de 
reputación impresentable sellaron el fracaso de una candidatura sin sentido ni bienestar para 
nadie, mucho menos, para la sociedad peruana.” 
 
“Un vínculo paterno-filial no debería afectar a nadie pues cada individuo es autónomo 
pero en el caso de Keiko se da una paradoja. Por un lado, los antis le reprochan que sea hija de 
Alberto F. pero los albertistas se molestaban por el intento de distanciamiento de la figura del 
fundador del Fujimorismo. En realidad, si no fuera por su padre, ella no sería lo que es o, mejor 
dicho, lo que fue.” 
 
“Ser coherente con la reputación del padre. Por ello, su mayor equívoco fue intentar 
distanciarse de su padre y formar su propia facción, lo que ha llevado al fujimorismo al borde 
de su extinción. En este sentido, el nivel del Keikismo en el Congreso es una gran muestra del 
deterioro del fujimorismo “clásico”, que pese a no haber sido nunca un cenáculo de 





“Indudablemente, por parte de cierta izquierda hay un odio abiertamente manifestado 
en contra del Fujimorismo pero no específicamente en contra de Keiko.” 
 
Raúl Yaipen – Especialista en Marketing político. 
“No existe un discurso de odio, porque es como si te dijera “un discurso de amor”, 
“un discurso paternal”, “maternal” o todo tipo de discursos. No podemos enmarcar un 
discurso.” 
 
"En la política existe solo un tipo de discurso: el discurso político. El discurso político 
siempre va a coger tanto los beneficios de un candidato, sus bondades y también las cosas que 
le hacen cometer equivocaciones. Los adversarios políticos siempre van a empezar el discurso 
político en contra (cercana a las elecciones) de sus contrincantes.” 
 
“En política siempre decimos que en el área que tu preparas un discurso se llama 
“cuarto de guerra”. El “cuarto de guerra” lo que tú haces es calibrar cuales son las armas de 
cada uno de los políticos, ver por donde puedes atacar y cuál es la fórmula para que le hagas 
más daño.”  
 
“El discurso del odio ayuda a elevar las encuestas en un 2 o 3 por ciento, en el 
momento del círculo, de las conferencias, de los mítines, de la lucha de la televisión, de la 
radio; sí, pero se diluye porque si no tienes propuestas vas a terminar diluido.” 
 
“Discurso del odio, no hay. Sí hay un “cuarto de guerra” para preparar discursos que 
se permitan elevar los beneficios del candidato, visualizar sus errores y catapultar hasta el 
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infierno todas sus cosas que tengan que ver con sus errores que ha cometido tanto personales 
como familiares.”  
 
“El entorno en el que estuvo Keiko Fujimori, es un entorno que es conocido por los 
siglos de los siglos. Para ella, la familia lo es todo, es por ello que ella lucha para limpiar el 
nombre del padre y lucha por limpiar el nombre de su familia. En esa lucha ella se ha ahogado. 
La familia ya está totalmente manchada.”  
 
“Siempre ella va a tener las de perder, siempre va a tener un arraigo de 30 o 35 por 
ciento, pero ahí se va a quedar, no va a crecer más.” 
 
“El 15% de la votación se determina por las redes sociales. Las redes sociales, hoy, 
son tan importantes como lo era la televisión en el pasado, como la radio o como han sido los 
periódicos toda la vida.” 
 
“Keiko Fujimori tendría que volver a nacer y de otra familia si quiere ser presidenta 
del Perú. Ella fue primera dama, ya está, se debió quedar ahí hacer política desde otro lado, 
dirigir un partido político y llevar otro tipo de presidentes. Si ella se dedicaba a formar jóvenes 
y gestionar a líderes jóvenes para hacer políticos, hubiese ganado mucho más.” 
 
Henry Rojas – Sociólogo. 
“Las redes sociales son un medio esencial de comunicación en este tiempo 
contemporáneo. Influye poderosamente en las masas pues el mundo ha llegado a configurarse 




“Internet fue creado con la pretensión de ser una herramienta de comunicación libre 
por ese motivo pueden circular por estos medios discursos de odio. Estos "memes" sobre 
discurso de odio pueden impactar de manera trascendental en la vida de las personas porque 
las personas no han adquirido las habilidades necesarias para transformar la información 
primaria de Internet  en conocimiento.” 
 
“Las movilizaciones sociales son evidencias materiales de insatisfacción de la 
ciudadanía. Son constitucionalmente válidas y pueden tener impactos muy fuertes en la vida 
de alguna persona o alguna Institución. El caso Keiko Fujimori es un buen ejemplo. Permitió 
que la fiscalía asuma su caso con mayor premura y pueda dictaminarse prisión preliminar para 
continuar las investigaciones.” 
 
“Si a esta actuación política basada en agresiones ad hominem se le suma la falta de 
formación en política de nuestros ciudadanos, el resultado que obtendremos es que la gente se 
deje influenciar rápidamente por los comentarios negativos y tienda a cambiar su voto en base 
a estos temas epidérmicos” 
 
“Considero que cada político construye su suerte en base a las decisiones que toma y 
a la visión de país que maneja. El pasado tiene una  influencia porque es parte de la vida de 
cada ser humano pero no determina mucho. Si Keiko Fujimori como política  toma la decisión 
de bloquear los proyectos del ejecutivo por una suerte de "revanchismo" y además blinda, 
usando su poder congresal, a corruptos como Chávarry. Entonces sus decisiones políticas 
erradas y su visión de país retrógrada es lo que hunden su carrera política más que su pasado 





Se realizó encuesta a 50 jóvenes de 25 a 30 años, usuarios de Facebook que participaron 
en las elecciones del 2016, las cuales han sido analizadas. 
1) Gráfico 1. 





El gráfico muestra que el 74% de las personas encuestadas creen que las redes sociales 
han sido usadas para compartir discursos de odio en contra de Keiko Fujimori, a diferencia de 


















2) Gráfico 2. 
¿Crees que los memes, difundidos en los colectivos “No A Keiko” y “Keiko No Va” 






Los datos representados en el gráfico muestran que existe una neutralidad al momento 
de confirmar que los memes, difundidos por los colectivos, pudieron influenciar en cierto 



















3) Gráfico 3. 
Todo lo difundido en los colectivos mencionados ¿Cambió tu percepción sobre Keiko 















Los datos representados en esta gráfica, muestran que las redes sociales no influyeron 
en la percepción sobre la candidata presidencial Keiko Fujimori en las elecciones 
presidenciales 2016. Lo que se puede interpretar que pudieron ser otros factores los que 



















4) Gráfico 4. 
¿Las páginas de los colectivos “No A Keiko” y “Keiko No Va” han sido influyentes al 




El 68% de la muestra creen que los colectivos de fueron influyentes a través de las 






















5) Gráfico 5. 





Este gráfico muestra una gran diferencia de opiniones con respecto a tomar como 
ejemplo a seguir a Keiko Fujimori. El 41.87% de los jóvenes que respondieron a la encuesta, 












6) Gráfico 6. 
¿Crees que Keiko Fujimori no ganó las elecciones presidenciales 2016 por una influencia 














La gráfica representada nos muestra que el 13, 28% de encuestados está en desacuerdo 
con la pregunta, pues piensan que no hubo una influencia política de la oposición. Mientras 




















7) Gráfico 7. 
Según IPSOS en el 2016 Keiko tuvo un 53% de desaprobación ¿Crees que los colectivos 




El 54% de la muestra tomada no cree que los colectivos “Keiko No Va” y “No A 
Keiko” propiciaron que la candidata presidencial, Keiko Fujimori, obtuviera 53% de 
desaprobación durante las elecciones presidenciales 2016, lo que quiere decir que fueron otros 
factores.  Sin embargo, hay una incoherencia con el gráfico 4, donde la mayoría responde la 











8) Gráfico 8. 
¿Crees que ser hija de Alberto Fujimori fue lo que propició que tenga un nivel 





El 78% de la muestra da positivo con que ser hija de Alberto Fujimori fue lo que 












a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo
c) Neutral d) En desacuerdo




Observación (Lista de cotejos) 
En esta lista de cotejos se analizó los fanpage de los colectivos “No A Keiko” y “Keiko 
No Va” sobre sus publicaciones durante los meses de abril y mayo en el 2016. 
 
 
Lista de cotejos del fan page “No A Keiko” 
Indicadores Presenta No Presenta 
1. Realizó marchas contra Keiko Fujimori              ✔  
2. Publica imágenes burlescas de Keiko Fujimori            ✔  
3. Realiza posts con comentarios de odio              X 
4. Publica memes de Keiko Fujimori              ✔  
5. Comparte videos en contra de Keiko Fujimori            ✔  
6. Realiza campañas contra Keiko Fujimori             ✔              
7. Permite mensajes contra Keiko            ✔  
8. Comparte portada de diarios con noticias malas 
sobre Keiko. 
              
             ✔                                
 








1. En la página del colectivo se encontró que en los meses de abril y mayo 









Fuente: Fan page “No A Keiko” 
 















Fuente: Fan page “No A Keiko” 
3. No presenta algún tipo de mensaje de odio en los posts realizados por la página. 
4. El fan page tiene memes refiriéndose a Keiko Fujimori. En el primero, 
mencionando sobre su experiencia laboral 
 
Fuente: Fan page “No A Keiko”  
Y el segundo sobre la cantidad de días que tuvo que faltar al congreso cuando era 











Fuente: Fan page “No A Keiko” 
5. Sí realizó difusión de videos en contra de la hija de Alberto Fujimori. 
 
 
Fuente: Fan page “No A Keiko” 
6. Realizó una campaña donde peruanos que se encuentran en diversas partes del 
mundo se tomaron una foto con un mensaje diciendo “Keiko ¡No Va! 
 
































Fuente: Fan page “No A Keiko” 
 
8. Durante los meses señalados compartían portadas de periódicos con noticias 


























Fuente: Fan page “No A Keiko” 














Fuente: Fan page “No A Keiko. 
 



















Lista de cotejos del fan page “Keiko No Va” 
Indicadores Presenta No Presenta 
1. Realizó marchas contra Keiko Fujimori              ✔  
2. Publica imágenes burlescas de Keiko Fujimori            ✔  
3. Realiza posts con comentarios de odio              X 
4. Publica memes de Keiko Fujimori            ✔  
5. Comparte videos en contra de Keiko Fujimori            ✔  
6. Realiza campañas contra Keiko Fujimori             ✔  
7. Permite mensajes contra Keiko            ✔  
8. Comparte portada de diarios con noticias malas 
sobre Keiko. 
           ✔  










1. El colectivo “Keiko No Va”, durante el periodo de abril y mayo del 2016, 











Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
 
2. En algunas de sus imágenes hacen burla de Keiko Fujimori. En la primera 












Por otro lado, en la segunda imagen hacen referencia que es un fantasma. Ambos 










Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
 
3. La mayoría de sus posts que realizaron no van acompañado de algún tipo de 
descripción. 
4. El colectivo posteó memes acerca de Keiko Fujimori. En el primero hace 








Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
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Por otro parte, el segundo meme hace referencia al delito en la que le involucro, 










Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
 
5. El colectivo difundió en su página de Facebook videos donde se hace 















Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
 
6. El colectivo realizó campañas además de reuniones con sus simpatizantes para 
determinar estrategias contra Keiko Fujimori. 
 











Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
 
7. El colectivo permite que las personas se expresen libremente en cuanto a la 











8. El colectivo también compartió portadas de diarios donde se hace 





















Fuente: Fan page “Keiko No Va” 
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9. El colectivo en algunas de sus publicaciones hace referencia al pasado de 
Keiko Fujimori 
 



















Documental sobre el discurso del odio.  
Diagnóstico:  
El discurso del odio es un recurso que en la actualidad ha incrementado su uso. En la 
actualidad, las personas utilizan esta herramienta a través de las redes sociales, pues es mucho 
más fácil emitir algún mensaje de este tipo. Los colectivos “No a Keiko” y “Keiko no Va”, han 
recurrieron al discurso del odio para utilizarlo contra Keiko Fujimori, durante los meses de 
abril y mayo del 2016, época en que la lideresa de Fuerza Popular estaba postulando para la 
presidencia. Ambos colectivos iniciaron una serie de publicaciones donde en contra de ella, 
donde postearon textos, videos, imágenes, permitieron comentarios donde se puede hallar con 
facilidad el discurso del odio. Así mismo, realizaron multitudinarias marchas donde también 
este tipo de mensajes se hicieron presentes a través de los carteles que llevaban las personas y 
de las arengas. Muchos de los mensajes que se emiten hacia Keiko Fujimori, hace referencia al 
vínculo de hija que tiene con su papá. 
Objetivo de la propuesta 
El objetivo es mostrar a través del producto audiovisual que es el discurso del odio, 
para que de esa forma nuestro público objetivo pueda reconocer cuando un mensaje incita al 
odio. 
Público objetivo del producto 
Jóvenes: 18 - 25 años de edad. 
Desarrollo:  
El producto audiovisual, en primer lugar explica de qué trata el discurso del odio, 
recurriendo a fuentes bibliográficas pero también a especialistas para que pueda ser mejor 
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explicado.  Además, tiene ejemplos de algunas personas que recurrieron a este recurso. Como 
el discurso de odio ha crecido en las redes sociales y las organizaciones que buscan combatirla. 
También, mostraremos algunos de los mensajes que los colectivos “No a Keiko” y “Keiko no 
Va” utilizaron en sus publicaciones y en las marchas realizadas, durante los meses de abril y 























Análisis y discusión 
 
El propósito principal de la investigación fue identificar cómo el discurso del odio 
fue utilizado a través del fan page de los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” contra 
Keiko Fujimori entre los meses de abril y mayo del 2016. Para ello, se realizó una 
investigación previa sobre diferentes autores; además, de realizar entrevistas a especialistas, 
cuestionario a jóvenes y el análisis respectivo al Facebook de ambos colectivos. 
 
En primer lugar, se debe resaltar que el discurso del odio sí existe, como lo indican en 
sus investigaciones Sierra, Á, Alcácer, R., Hernández, E. y De Dios, R., cada uno de ellos 
desarrollan de qué trata este discurso del odio. Este último autor, menciona que cada día el 
discurso del odio va creciendo y esto va acorde a la medida que tomó la ONU a inicios del 
2019, pues el secretario general de esta organización, Antonio Guterres, dio a conocer que iban 
a tomar ciertas medidas para combatir el discurso del odio, ya que este esté mal, como ellos lo 
llaman, se está proliferando y dañando a la sociedad (ONU, 2019, párr. 5). Según la encuesta 
realizada, los jóvenes consideran que si hubo discurso del odio contra Keiko Fujimori; así 
mismo, Percy Vílchez, analista político, considera que si hay odio de parte de un sector de la 
izquierda que desea que la ex candidata presidencial no llegue al poder. En contraparte está el 
especialista en Marketing Político, Raúl Yaipen, quien mencionó que no existe el discurso del 
odio y que a un discurso no se le puede enmarcar. En síntesis, si una organización como es la 
ONU, que es global y tiene grandes profesionales que investigan acerca de un tema o 
problemática; además, de los demás autores investigados que hablan sobre el discurso del odio, 
sobre que es, cómo se manifiesta y las consecuencias que trae esta herramienta y el aporte del 




Por otro lado, se encuentran las redes sociales, los autores mencionados en el marco 
teórico consideran que esta herramienta es sumamente importante hoy en día, pues sirve para 
comunicarse con mayor rapidez y compartir información. Pero pese a que tiene beneficios, no 
todos lo saben usar de una manera adecuada. Como mencionó el sociólogo Henry Rojas, el 
internet al ser una herramienta libre, es una opción para difundir discurso del odio. 
Actualmente, ya no solo es difundido en los medios de comunicación, sino que también en 
plataformas digitales. Constante, A., Hernández, E., Cabo, A. y García, A, mencionaron que 
las personas pueden expresarse con total libertad sobre lo que piensan y sienten, la agresividad 
en la actualidad se encuentra en las redes sociales. Específicamente, De Dios, R., alude a que 
las redes sociales se llenan de discurso de odio cuando hay campañas políticas, pues es el 
momento en que se abren debates sobre los candidatos. Así como los autores afirman el 
crecimiento de las redes sociales, quien también lo hace es el portal “PROXI” (Proyecto Online 
contra la Xenofobia y la Intolerancia en Medios Digitales), donde se dice que el 53% de los 
comentarios que hay en redes sociales incitan al discurso del odio (PROXI, 2015, párr. 2). Las 
personas encuestadas para el presenta trabajo también consideran que en el fan page de los 
colectivos “No A Keiko” y “Keiko No Va”, hicieron uso de este recurso contra Keiko Fujimori. 
Además, es importante recordar lo dicho por Raúl Yaipen, quien mencionó que el 15% de los 
votos para las elecciones se determinan a través de estas herramientas como las redes sociales. 
Todo ello, se afirma cuando se observa las imágenes que los colectivos publicaron en su 
Facebook, pues la mayoría de post, textos, comentarios, entre otros material, tienen consigo 
discurso de odio contra Keiko Fujimori. 
 
Los memes también vienen hacer importantes, pues es una nueva manera de 
comunicarse de forma sencilla y rápida. Ha tenido una gran aceptación entre los pobladores 
quienes recurren también a estos recursos. Es importante resaltar lo dicho por el sociólogo, 
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cuando indica que los memes con discurso del odio puede llegar a impactar y ser transcendental 
en las personas cuando no tienen la habilidad de convertir lo que leen, ven, en conocimiento. 
En esta misma línea, las personas encuestadas dieron a conocer que los memes utilizados por 
los colectivos sí llegaron a influir en las personas. En los fan page de las organizaciones tienen 
diversos memes con imágenes de burla donde el texto dice “Como has cambiado pelona” y 
observamos en la foto a Keiko Fujimori, con la cabeza totalmente rapada, otro donde da 
entender que es una persona perezosa por haber tenido varios días de descanso pre y post natal 
y que no es la indicada para hablar de trabajo, así como esos hay decenas de memes donde 
siempre resaltan las cosas negativas de la ex candidata presidencial. A todo ello, se debe añadir 
que Henry Rojas, sociólogo, mencionó que las masas son vulnerables y pueden ser 
influenciadas cuando tienen poca información y conocimientos sobre diversos de temas. 
 
Por otra parte, algo que menciona el analista político, Percy Vílchez, es sobre la 
relación de Keiko Fujimori con su padre, pues este vínculo, según el especialista habría 
afectado su candidatura. Punto de vista que también comparte de especialista en marketing 
político y que también se ve reflejado en las redes sociales y en la opinión de la gente. Pues los 
especialistas mencionan que a la lideresa de Fuerza Popular se le vincula con su padre, hecho 
que es cierto, pues en las publicaciones realizadas por los colectivos, hay imágenes y 
comentarios que hacen referencia a Montesinos, al golpe de estado en el gobierno de Alberto 
Fujimori, a las esterilizaciones forzadas, al narcotráfico, entre otros temas. Incluso, en los 
videos analizados de las marchas que se organizaron entre abril y mayo del 2016, los asistentes 
a la protesta llevaron carteles, cantaban arengas relacionados con estos temas. En la encuesta 
que se realizó, la mayoría de personas piensa que la baja aceptación y que no ganará Keiko 
Fujimori en las elecciones del 2016, fue por ser hija del ex presidente Alberto Fujimori. Uno 
de los especialistas haciendo referencia a ello, menciona que si ella quisiera ganar las 
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elecciones tendría que haber nacido en otra familia, pues al tratar de limpiar el apellido de su 
familia, al final terminó perjudicándose ella misma. En el mismo contexto, el sociólogo 
entrevistado mencionó que fueron las malas decisiones de Keiko Fujimori política lo que 
perjudicó su candidatura más que el ser de la familia Fujimori.  Por otro lado, Percy Vílchez 
indicó que los grupos opositores al fujimorismo fueron también quienes aportaron para que la 
ex candidata presidencial pierda las elecciones de dicho año. Sin embargo, las personas no 
creen que fueron los opositores quienes propiciaron esta baja aceptación.  
 
Conclusiones y Recomendaciones 
 
Para concluir con la presente investigación se realizará las conclusiones y recomendaciones 
que se ha obtenido durante este tiempo de indagación sobre el tema abordado. 
 
Conclusiones 
1. El discurso del odio es un problema que cada día se va incrementando, las 
características de esta herramienta es el rechazo, la repulsión, repudio, disgusto, repulsión hacia 
una persona, en este caso: Keiko Fujimori.   
 
Es necesario indicar que el discurso de odio que se manifiestó en contra de Keiko 
Fujimori es paternal, ya que en todo momento se le relaciona con su padre. Por ejemplo, a la 
ex candidata presidencial se le vincula con las malas decisiones de su padre. El discurso del 
odio se manifiesta en contra de Keiko Fujimori, cuando realizan diferentes publicaciones 
utilizando mensajes, imágenes, caricaturas burlándose de su estado físico, ya que la dibujan 




2. Los colectivos “Keiko no Va” y “No a Keiko” durante los meses de abril y mayo 
del 2016, sí utilizaron el discurso del odio en la plataforma de Facebook. Constantemente 
realizaron diversas publicaciones con contenido que incitaban al odio hacia Keiko Fujimori.  
En el contenido que tienen los colectivos “Keiko No Va” y “No A Keiko”, se aprecia 
en primer lugar, de manera lingüística las frases que se utilizan contra ella. Por ejemplo, “41 
años sin experiencia laboral y te habla de empleo”, refiriéndose a que Keiko Fujimori, durante 
toda su vida jamás ha trabajado y que no tiene la autoridad para hablar de empleo si ella no ha 
experimentado el área laboral. También se mencionan sobre el tiempo en que ella no laboro en 
el congreso por estar gestando y hacer burla a que si llega al poder las mujeres tendrán 250 días 
de pre natal y 250 post natal. Además, entre las publicaciones que se realizaron también hacen  
mención al vínculo que tiene con Joaquín Ramírez, quien está vinculado al narcotráfico, pero 
en el meme hace entender que Keiko Fujimori no sabía absolutamente nada en que estaba 
involucrado el ex secretario general de Fuerza Popular. 
 
3. Los colectivos, realizaron campañas donde se determinaban las acciones que iban  
a ejecutar para impedir que Keiko Fujimori llegue a la presidencia. Tras ello, se aprecia en 
ambos fan page, diferentes contenidos en el que manisfestaban su odio en contra de Keiko 
Fujimori. 
Por otro lado, otra manera en que manifestaron el discurso del odio en forma 
lingüística, son en las multitudinarias marchas que realizaron los colectivos, donde las personas 
utilizaban oraciones como “China rata”, “Keiko corrupta”. Es necesario mencionar que 
también se utilizó los medios no linguisticos. En su red social facebook publicaron diferentes 
imágenes donde se aprecia a la ex candidata presidencial, totalmente calva, también recurrieron 
al uso de caricaturas donde a Keiko Fujimori la dibujaron como cerdo, apelando y burlandose 
de esu estado físico. Así mismo, también utilizaron un dibujo donde tiene cuerpo de rata o en 
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el tiene dólares por la boca,  de igual manera la dibujaron como fantasma y diablo. El discurso 
del odio que se manifestaba en el fan page, se materializó en las marchas que realizaron, pues 
en los carteles que mostraron los asistentes contenían mensajes con insultos y que incitaban al 
odio como “Primera dama de la corrupción”, “Japonesa ratera”, las arengas que pronunciaban 
contenían insultos contra su persona, y en otras la vinculaban con su papá y las malas decisiones 
que tomó durante su gobierno como presidente. Además, se manifestó en la fabricación de 
vinchas, polos, muñecos, pancartas, muñecos, entre otros elementos que utilizaron en las 
protestas con el fin de desprestigiar a Keiko Fujimori. 
 
En síntesis, el discurso del odio se manifestó en el ámbito político a través de las redes 
sociales de los colectivos “Keiko No Va” y “No A Keiko”, quienes realizaron diversas 
publicaciones y actividades que fueron utilizado de manera concreta durante la campaña.  
Se puede concluir después de haber analizado todas las formas utilizadas para exprezar 
el rechazo a keiko, que hubo un uso sistemático de recursos como; el desprestigio de la familia 
de la candidata, sus aspecto físico, consignas denigrantes, etc. , que  demuestra la existencia de 
un elaborado discurso con objetivos totalmente claro: eliminar como el principal rival político 












 Después de todo lo investigado, se considera interesante realizar más investigaciones 
sobre el discurso del odio: 
 
1. Todos los partidos políticos peruanos deben de analizar los colectivos que existen 
en las redes sociales, con el fin de reconocer si hacen uso del discurso del odio contra sus 
candidatos ya sea municipales o presidenciales, y de qué forma hacen uso de esta herramienta. 
Así mismo, los partidos políticos deben de analizar cómo hacen uso del discurso del odio y que 
recursos utilizan para manifestar su odio. Si en caso se registra que se está empleando el 
discurso del odio, los encargados de la imagen del candidato, podrán tomar una decisión para 
contrarrestar todo lo que se dice.  
2. Los partidos políticos deben de realizar un seguimiento a este tipo de acciones en 
los diferentes candidatos. De esta forma garantizar que se está llevando una pacífica y correcta 
contienda electoral. Esto se vería reflejado en los diferentes debates, propuestas y entrevistas 
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Anexo 1: Glosario 
Campaña: Es el conjunto de actividades previamente coordinadas, que se realizan en 
un  tiempo determinado. Todas estas acciones desarrolladas tienen un objetivo, las cuales todas 
en conjunto tienen un fin. 
Ciberactivismo: Se trata de las acciones políticas y sociales que se realizan con las 
nuevas tecnologías y el internet. Las personas a través de estas herramientas crean debates, 
participan, comparten información, etc. 
Colectivos: Es el conjunto de personas que tienen un interés común, misma 
motivación, etc. y trabaja para cumplir su objetivo principal. 
Deliberadamente: Cuando una persona realiza algún acto de una manera intencional 
o con propósito, porque detrás de todo ellos hay una meta. 
Digitalizado: Cuando un lugar o persona utiliza el internet que brinda servicios 
digitales con el fin de ayudar al desarrollo humano, económico. 
Elecciones: Las elecciones es el mecanismo en que las personas ejercen su derecho a 
voto, es decir que a través de las elecciones, la ciudadanía escoge candidato que quiere que los 
representen en el poder. 
Mass media: La frase “mass media” está en el idioma inglés, lo que significa “medios 
masivos”, haciendo referencia a la televisión, radio, periódico, etc. 
Movimientos sociales: Es el conjunto no formal de personas u organización que tiene 
como propósito realizar un cambio en la sociedad. Ante este objetivo, aquellos individuos 
luchan para llegar a su meta a través de actividades pacíficas. Su fin siempre es ideológico.  
Partidos políticos: Es organización formal, jerárquica y burocrática. Su fin es 
ideológico, pero también buscan que los ciudadanos participen en la democracia y que a través 
de esta organización puedan ejercer un cargo público. 
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Politólogos: Es una persona especializada en politología, ciencia que se encarga de 
estudiar la política (diseño y ejecución de acciones públicas para que una sociedad esté bien 
organizada) 
Post: Se refiere al contexto digital, un post es un mensaje (video, imágenes, etc.) 
emitido a través de una red social por una persona, empresa o marca pública en su perfil o fan 
page. 
Proliferando: Se trata de la acción de multiplicarse con gran rapidez una cosa. Algo 
que ha crecido y abunda. 
Protestas sociales: Es una forma en que un conjunto de personas lo que piensan sobre 
un determinado tema y también expresan lo que siente, muchas veces también a través de estas 
protestas se dan a conocer las problemáticas que existe en una sociedad. Cabe resaltar, que es 
un derecho ciudadano. 
Redes sociales: Son sitios conformados por comunidades de personas que tienen un 
mismo interés en común. Las redes sociales permiten que las personas tengan contacto entre 
ellas, ya sea para comunicarse o enviar algún tipo de información. 
Repudio: Es la acción de rechazar alguna persona, idea o cosa. Para el individuo que 
repudia algo, es porque le resulta vergonzoso, indigno o infame, este rechazo se puede 
demostrarse a través de manifestaciones sociales, un debate u opinión personal. 
Usuarios: Es la persona que utiliza un servicio, en este caso las personas que 
constantemente hacen uso de las redes sociales como Facebook, Instagram, etc., son 
considerados de esa manera. 
 
 
 
 
 
